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Señores miembros del jurado calificador; cumpliendo con las disposiciones establecidas en 
el reglamento de grado y títulos de la Universidad César Vallejo; pongo a vuestra 
consideración la presente investigación titulada: “Calidad de servicio y su influencia en la 
fidelización de los clientes del Chifa Asia E.I.R.L., Tarapoto periodo 2017”, con la finalidad 
de optar el título profesional de Administración 
La investigación está dividida en siete capítulos: 
I. INTRODUCCIÓN. Se considera la realidad problemática, trabajos previos, teorías 
relacionadas al tema, formulación del problema, justificación del estudio, hipótesis y 
objetivos de la investigación. 
II. MÉTODO. Se menciona el diseño de investigación; variables, operacionalización; 
población y muestra; técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
y métodos de análisis de datos. 
III. RESULTADOS: En esta parte se menciona las consecuencias del procesamiento de la 
información. 
IV. DISCUSIÓN. Se presenta el análisis y discusión de los resultados encontrados durante 
la tesis. 
V. CONCLUSIONES. Se considera en enunciados cortos a lo que se ha llegado en esta 
investigación, teniendo en cuenta los objetivos planteados. 
VI. RECOMENDACIONES. Se precisa en base a los hallazgos encontrados. 
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La Tesis titulada “Calidad de servicio y su influencia en la fidelización de los clientes del 
Chifa Asia E.I.R.L., Tarapoto periodo 2017”, se ha desarrollado con el objetivo  de 
determinar la influencia que existe de la calidad de servicio en la fidelización de los clientes 
del Chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, periodo 2017, variables que fueron descritas de acuerdo a 
los aportes teóricos de Parasuraman citado por Gutierrez y Rubio (2009), para la variable de 
calidad de servicio y Barquero (2008), para la variable fidelización de cliente, apoyadas con 
los conocimientos adquiridos durante nuestros estudios universitarios, que ayudaron a  que 
nuestra investigación se fundamente siendo nuestra investigación de nivel descriptiva 
correlacional,  de esta manera procesar los datos obtenidos mediante la ayuda de 
herramientas estadísticas que ayudó a evaluar la calidad de servicio  y la fidelización de 
cliente, lo que se llegó a la conclusión que la calidad de servicio influye de manera positiva 
en la fidelización de los clientes del Chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, periodo 2017. 
 

















The thesis entitled "Quality of service and its influence on customer loyalty of the chifa Asia 
E.I.R.L, Tarapoto period 2017", has been developed with the aim of determining the 
influence that exists in the quality of service in customer loyalty of the Chifa Asia E.I.R.L, 
Tarapoto, period 2017, variables that were described according to the theoretical 
contributions of Parasuraman cited by Gutierrez and Rubio (2009), for the variable of service 
quality and Barquero (2008), for the customer loyalty variable, supported with the 
knowledge acquired during our university studies, which helped our research to be based on 
our correlational descriptive level research, thus processing the data obtained through the 
help of statistical tools that helped to assess the quality of service and loyalty of client, what 
was concluded that the quality of service influences in a positive feedback on customer 
loyalty of Chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, period 2017. 
 




I. INTRODUCCIÓN  
1.1. Realidad problemática  
A nivel internacional, la búsqueda de la calidad en los servicios sobre todo en 
los restaurantes se presenta una de las principales tendencias en el sector 
gastronómico, siendo esta variable la que marcan la diferencia de las empresas 
ante la competencia, por lo que ha existido estrategias de cómo llegar al cliente, 
y sea ofreciendo productos y servicios al cliente a  bajos precios para que de esa 
manera lograr fidelizarlo, y lograr su fidelidad mediante la estrecha relación 
empresa-cliente para así obtener su confianza. 
A nivel nacional, las empresas nacionales y transnacionales con sucursales a 
nivel del Perú, han puesto énfasis en la calidad del recurso que tienen para que 
de esa manera brinden al cliente un servicio de calidad, y que existen razones 
para que se centren en ello, donde muchas veces el cliente no encuentra la 
consideración o la hospitalidad en los restaurantes y la falta de personal que  
brinde una buena atención, lo que muchas veces no se ha tenido clientes 
satisfechos ni fidelizados, lo que puede sacar provecho a la competencia, es por 
ello la gran mayoría de las empresas y negocios apuestan por la mejora en la 
calidad. 
A nivel local, La  empresa Chifa Asia E.I.R.L, de la ciudad de Tarapoto, muestra 
deficiencias en cuanto a la calidad en sus servicios, existiendo demasiadas quejas  
e insatisfacciones en los clientes, existe demora en sus pedidos, mala 
presentación de los platos solicitados con una sazón que no son del gusto del 
cliente, lo que ha generado que la gran mayoría de clientes asistan por única vez 
y vean otras alternativas, teniendo clientes no fidelizados con la empresa y no 
existiendo lealtad alguna a la misma, ya que últimamente tiene solo a un 40% de 
los clientes de la capacidad de foro del local, problemática que ha preocupado a 
los representantes de la empresa ya que se está perjudicando en los pocos 
ingresos y la disminución notoria de los clientes por lo que su rentabilidad ha 







1.2. Trabajos previos 
A nivel internacional 
 Londoño, B. (2014). En su trabajo de investigación titulado: Impacto de los 
programas de fidelización y la calidad de la relación sobre la lealtad al 
establecimiento minorista. (Tesis de pregrado). Universidad Rey Juan Carlos, 
España. Concluyó que: la calidad y los programas de fidelización poseen un 
impacto en la fidelización en el establecimiento minorista. Se dice que las 
relaciones entre confianza, complacencia, encargo y honestidad son validadas 
por el estudio empírico, de igual manera que las relaciones entre el valor que 
es percibido por el programa, actitud y lealtad al establecimiento. Pues 
entonces se dice que la honestidad del cliente se determina por la fortaleza de 
la relación entre éste y la empresa, también está influenciada por las 
percepciones acerca del programa de fidelización. 
De acuerdo con el autor Londoño, B. (2014), dice que: el impacto que tiene 
la empresa con los clientes es debido a la buena relación que se tienen, ya que 
la empresa tiene el principal objetivo de fidelizar a los clientes, para que de 
esta manera la empresa este posicionada en la mente del consumidor, así 
mismo nos dice que para mantener esa relación con los clientes, se tiene que 
brindar confianza, donde los consumidores se sientan a gusto con dicha 
organización. 
 Huitz, L. (2014). En su trabajo de investigación titulado: Servicio al cliente 
en los supermercados Quetzaltecos. (Tesis de pregrado). Universidad Rafael 
Landívar, Guatemala. Concluyó que: los supermercados Quetzaltecos por 
ahora tiene una mala calidad de servicio, sobre todo la atención que brindan 
los colaboradores, ya que no cuentan con el conocimiento debido acerca de 
lo que ofrece la empresa, asimismo no saben por completo las funciones que 
deben desempeñar dentro de ella, trayendo como consecuencia no satisfacer 
a los clientes. Además, no cuenta con espacios suficientes para la distribución 
apropiada de los productos, disponibilidad de parqueo y le falta mejorar la 
atención personalizada para que el cliente se sienta satisfecho. 
De acuerdo con el autor Huitz, L. (2014), menciona que en los supermercados 
no se está dando una buena calidad de servicio, por lo que los trabajadores no 
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tienen la amabilidad de ofrecer con atención personalizada a los clientes, 
además porque no tienen conocimiento en su totalidad de sus funciones 
asignadas, por lo tanto eso va a generar una incomodidad para el consumidor.  
 
 García, K. (2013). En su trabajo de investigación titulado: La calidad del 
servicio y la fidelización del cliente de la estación de servicio el terminal de 
la ciudad de Latacunga. (Tesis de pregrado). Universidad Técnica de 
Ambato, Ecuador. Concluyó que: los clientes van a la gasolinera por la 
seguridad que ofrecen, pues es un aspecto muy importante para brindar un 
servicio de calidad. Ellos también desean que se apertura una tienda y puedan 
comprar lo que requieran para su viaje. Asimismo, mencionaron que el 
servicio que reciben es bueno ya que cumple con los requerimientos 
solicitados. Y por último, mencionaron que prefieren a la gasolinera por los 
precios, y pues que cumplen con las leyes establecidas, sólo algunas veces 
cuando llegaron al establecimiento no los saludaron. 
De acuerdo con el autor García, K. (2013), manifiesta que los clientes están 
satisfechos por la buena atención por parte de la gasolinera, por los precios 
cómodos de la gasolina, por la atención personalizada que les brindan, y más 
que todo por la seguridad que brinda al momento de adquirir el producto de 
dicha empresa.  
 Álvarez, V. (2013). En su trabajo de investigación titulado: La calidad de 
servicio y su incidencia en la fidelización del cliente en el hotel emperador 
en la ciudad de Ambato. (Tesis de pregrado). Universidad Técnica de 
Ambato, Ecuador. Concluyó que: la calidad de servicio incide directamente 
en la fidelización de los consumidores. En cuanto a las normas de calidad 
pues no cuentan con la más importante como la norma ISO, con lo que con 
este trabajo se quiere alcanzar la excelencia en calidad. Como en todos los 
hoteles no hay satisfacción al 100%, pero eso es lo que se quiere lograr, según 
los resultados el 68% de los clientes ya están fidelizados al hotel, pero para 
alcanzar las normas ISO hay que ser excelentes. No hay un manual de 
atención que garantice fidelizar a los clientes. 
De acuerdo con el autor Alvarez, V. (2013), menciona que: la calidad de 
servicio genera la fidelización de los clientes, es decir, las empresas que 
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ofrecen una buena calidad de servicio (atención al cliente, precios cómodos, 
productos de buena calidad), ayuda a que el cliente se haga fiel a la empresa, 
teniendo como primera opción a dicha empresa.  
 Achig, A. (2012). En su trabajo de investigación titulado: Fidelización de 
clientes en empresas de software. Caso: Science Tech S.A. (Tesis de 
pregrado). Universidad Andina Simón Bolívar, Ecuador. Concluyó que: la 
empresa aumentará la satisfacción entre sus clientes, fidelizándolos para de 
esa manera tener una rentabilidad mayor, asimismo, por lo tanto los 
resultados obtenidos muestran que los clientes (Celyasa y Cordialsa) que usan 
el software “Seller Móvil” los usuarios calificaron 7/10 en satisfacción por el 
servicio y el 7.5/10 en recomendación del software a otros clientes, con las 
quejas y oportunidades de mejora que los usuarios mencionaron, exige a 
ScienceTech SA, el aplicar las trece estrategias y lograr mejorar 
inmediatamente para aumentar la satisfacción del consumidor. 
De acuerdo con el autor Achig, A. (2012), dice que: la fidelización de los 
clientes trae una mayor rentabilidad a la empresa, ya que dichos clientes 
fidelizados solo acuden a dicha organización cada vez que deseen adquirir un 
producto o servicio que ofrece la empresa. Además, nos dice que, al contar 
con consumidores o clientes satisfechos con los productos o servicios 
brindados, esto ayuda a la fidelización, haciéndoles leales a la empresa o 
marca. 
 
A nivel nacional 
 Méndez, A. (2016). En su trabajo de investigación titulado: Relación entre la 
calidad del servicio y la lealtad de los clientes de la empresa Pardos Chicken 
de Trujillo en el año 2016. (Tesis de pregrado). Universidad Cesar Vallejo, 
Perú. Concluyó que: hay una relación significativa entre las variables 
estudiadas con un coeficiente de correlación de Rho Spearman de 0.274 y con 
un nivel de significancia del 0.003, lo que muestra que la calidad de servicio 
es esencial para obtener la lealtad de los clientes, por lo que la empresa debe 
darle mucha importancia a los factores que comprenden la variable de calidad 
de servicio y esto se reflejará en una alta lealtad por parte de los clientes. 
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De acuerdo con el autor Mendez, A. (2016),  menciona que la relación entre 
la calidad de servicio y la lealtad de los clientes es debido a los factores que 
comprenden la variable de calidad de servicio, además menciona que para 
obtener una lealtad de los clientes se tiene que brindar una buena calidad de 
servicio.  
 Coronel, C. (2016). En su trabajo de investigación titulado: Calidad de 
servicio y grado de satisfacción del cliente en el restaurant pizza hut en el 
centro comercial mega plaza Lima; 2016. (Tesis de pregrado). Universidad 
Señor de Sipán, Perú. Concluyó que: en el Restaurant Pizza Hutt Lima; de los 
356 encuestados, 255 estuvieron de acuerdo con el nivel de calidad del 
servicio en el restaurante, sin embargo, 101 mencionaron que están en 
desacuerdo. En promedio 157 respondieron que los productos que vende 
dicho restaurant son de buena calidad, 199 están en desacuerdo respecto a los 
productos ofrecidos. 
De acuerdo con el autor Coronel, C. (2016), menciona que el 101 de los 
encuestados no están de acuerdo con los productos o servicios ofrecido por 
parte del restaurant pizza hut, así mismo 255 de los encuestados mencionaron 
que si están de acuerdo con el nivel de calidad de servicio que brinda la 
empresa. 
 Lima, L. y Silvestre, E. (2015). En su trabajo de investigación titulado: La 
calidad de servicio en la fidelización de los clientes en la caja Piura SAC del 
distrito de Huancavelica en el año 2013. (Tesis de pregrado). Universidad 
Nacional de Huancavelica, Perú. Llegaron a la siguiente conclusión: en la 
actualidad según los expertos en marketing no se puede hablar de clientes 
fidelizados o fieles, porque ellos buscan que las empresas superen sus 
expectativas, por tal si ellos ven una empresa que brinde mejores beneficios 
no dudarán en ir a ella. Para eso es importante realizar cambios que permitan 
la mejora y renovación continua de procesos, de personal, de productos, etc. 
De acuerdo con los autores Lima, L y Silvestre, E. (2015), dice que, los 
expertos en marketing mencionan que no se puede hablar de clientes 
fidelizados, porque para ellos la empresa o institución tienen que satisfacerlos 
en su totalidad, porque si no se le brinda el servicio correcto o adecuado ellos 
están a un paso a ir a la competencia. 
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 Torres, C. (2014). En su trabajo de investigación titulado: Servicio de calidad 
como estrategia competitiva para la atención de clientes y su fidelización de 
la empresa castor de la ciudad de lima en el primer semestre del año 2014. 
(Tesis de pregrado). Universidad Privada Telesup, Peru. Concluyó que: la 
adecuada implementación de la calidad de servicio permitió mejorar la 
relación entre empresa y cliente, ya que les permitió de manera eficiente 
resolver las quejas y sugerencias de los clientes a menor tiempo. Fue la mejor 
manera de fidelizarlos. Además, con la implementación de la Tablet se 
solucionaron algunos problemas que aparecieron, asimismo se recibirán las 
quejas, reclamos de los clientes y estos se resolverán en menor tiempo y la 
fidelización de los clientes será mayor. 
De acuerdo con el autor Torres, C. (2014), en su tesis menciona que tener una 
buena comunicación (relación) entre la empresa y los clientes, esto ayuda a 
que la organización día a día tenga mayor perfección, debido a las quejas y 
reclamos de parte de los consumidores, conllevándoles a hacerse fieles de la 
marca o empresa, ya que a través de sus quejas la organización va mejorando 
y haciéndoles sentir a gusto con la buena calidad de servicio brindado.  
 Malpartida, M. y Pérez, K. (2014). En su trabajo de investigación titulado: 
Servicio de calidad y su relación con la fidelización del cliente en la empresa 
de telecomunicaciones “MOVIMAX" E.I.R.L en la ciudad de Huánuco 
periodo 2014. (Tesis de pregrado). Universidad Nacional “Hermilio 
Valdizán”, Perú. Llegaron a la siguiente conclusión: la adecuada 
implementación de la calidad de servicio permite fidelizar a los consumidores 
en la empresa de telecomunicaciones Movimax EIRL. En mantener un nivel 
de atención personalizada del cliente logra una relación positiva con los 
elementos tangibles existentes en la empresa debido a que los clientes se 
basan en lo que ven para hacer sus evaluaciones del servicio. 
De acuerdo con los autores Malpartida, M y Pérez, K. (2014), se puede decir 
que; la empresa de telecomunicaciones Movimax EIRL., si brinda una buena 
calidad de servicio, facilitándole fidelizar a sus clientes, por la adecuada 
implementación de servicio que ofrece, y por la atención personalizada que 




A nivel local 
 Guevara, L. Pisco, H. y Pezo, A. (2015). En su trabajo de investigación 
titulado: Diseño de un modelo administrativo de mejoramiento de la calidad 
en el servicio posventa prestado por la empresa Orvisa S.A. – sucursal 
Tarapoto, para el primer trimestre, 2015. (Tesis de pregrado). Universidad 
Nacional de San Martín, Perú. Llegaron a la siguiente conclusión: Orvisa S.A. 
Sucursal Tarapoto tiene ventaja competitiva en el mercado y giro comercial 
sobre la competencia por las marcas que obtiene: Caterpillar, Massey 
Ferguson, Kepler Weber, Tatu. La implementación del diseño de modelo 
administrativo de mejora continua soporta el área administrativa y comercial, 
facilitando detectar los problemas de satisfacción y fidelización. Y, por 
último, se puede decir que se logró realizar un modelo administrativo de 
mejoramiento continuo en Orvisa S.A. 
De acuerdo con los autores Guevara, L. Pisco, H. y Pezo, A. (2015), 
mencionan que; la implementación del diseño de modelo administrativo 
ayuda a que las áreas de administración y comercial identifiquen con mayor 
facilidad los problemas o debilidades que se vienen dando en la empresa y se 
solucionen lo más rápido posible.  
 Meléndez, J. y Oribe, K. (2014). En su trabajo de investigación titulado: 
Calidad de servicio al cliente y su incidencia en la rentabilidad de las 
empresas del rubro restaurantes – pollerías del distrito de Tarapoto. Año 
2014, (Tesis de pregrado). Universidad Nacional de San Martín. Llegaron a 
la siguiente conclusión: existe relación entre las variables de estudio en los 
restaurantes y pollerías del distrito de Tarapoto. Las cinco dimensiones que 
miden la calidad de servicio: elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de 
respuesta, seguridad y empatía, en promedio tienen una percepción del cliente 
de 35% en la categoría deficiente, 47% en regular y 17,08% en eficiente, lo 
que deben mejorar en todos los aspectos los restaurantes y pollerías.  
De acuerdo con los autores Melendez, J. y Oribe, K. (2014), se puede decir 
que, los restaurantes y pollerías no satisfacen en su totalidad a los clientes 
debido a que no se aplican todos los elementos que miden la calidad de 
servicio tales como: la capacidad de respuesta ante los consumidores, 
seguridad y empatía.  
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1.3. Teorías relacionadas al tema 
1.3.1. Calidad de servicio 
Parasuraman, citado por Gutiérrez y Rubio,  (2009) nos menciona: 
Que el servicio debe tener una calidad adecuada con el cual se 
debe acomodar a las condiciones que quiera el cliente y tener una 
percepción de acuerdo a experiencias vividas evaluadas bajo el 
modelo SERVQUAL. Dicho modelo presenta cinco dimensiones 
que permiten medir la calidad de servicio. (p.90) 
Según Zeithaml, (1988) citado por Setó, (2004), “la calidad de servicio 
percibida por el cliente es definida como la valoración que éste hace de 
la  excelencia o superioridad del servicio” (p. 17). La calidad es muy 
importante y sólo depende del cliente si ésta es buena o mala. 
Por otro lado Barroso, (2000) citado por Setó, (2004) menciona que: “la 
calidad de servicio es la comparación entre lo que el cliente quiere recibir 
y lo que obtiene, es decir, sus expectativas y lo que realmente recibe” (p. 
17). 
Como también Bitner y Zeithami, (1990) ambos autores citados por el 
autor Setó, (2004) el servicio para el cliente puede ser conceptualizada 
como una valoración global, similar a una actitud pero no equivalente a 
la satisfacción, que implica un proceso de evaluación a través del pasar 
de los días. (p. 17). 
 
Pizzo, (2013) citado por López,  (2013) afirma que: 
Los hábitos de las empresas para tener resultados de  las 
necesidades y expectativas de sus clientes, se puede ofrecer 
servicios accesible  de manera adecuada, flexible, ágil, seguro, 
confiable y oportuno, aún bajo errores o situaciones imprevistas, 
y de esa forma los consumidores se van a sentir a gusto con la 
atención, entendido y servido personalmente, y más que todo se 
van a sentir a gusto con el valor agregado de sus productos, 





Importancia de la calidad de servicio 
Para López, (2013) La importancia se puede guiar por los siguientes 
aspectos: 
 Competencia mayor, por eso que se cuenta con una variedad de 
productos, debido a que se brinda valor agregado.  
 El competidor equipara en calidad y precio, es por ello que se debe 
tener una diferencia de los demás. 
 El cliente más exigente, no solo se basan en el costo sino en el mejor 
estado del producto, calidad de servicio, ambiente acogedor, 
comodidad, servicio rápido. 
 Cuando el cliente queda insatisfecho por la atención o servicio lo 
más probable es que lo cuente a otros consumidores. 
 Si un cliente queda satisfecho por la atención o servicio lo más 
probable es que vuelva a visitarnos y nos recomiende. 
 Es importante tomar en cuenta dichos aspectos para así lograr 
obtener ventajas competitivas. 
Características del servicio de calidad  
Según Aniorte, (2013) las características a tener en cuenta para obtener 
un servicio de calidad se muestran a continuación: 
 Cumplimiento de sus objetivos  
 Se debe utilizar para lo que se diseñó 
 Tiene que ser adecuado para su uso  
 Brindar soluciones a las necesidades. 










1.3.1.1. Dimensiones de la calidad del servicio 
Parasuraman, citado por Gutiérrez y Rubio, (2009) 
determinaron cinco dimensiones de acuerdo con el modelo 
SERVQUAL que se detallan a continuación: 
  
1. Elementos tangibles: Se basa en la infraestructura, sobre 
todo en los siguientes elementos:  
 Equipamiento de aspecto moderno  
 Instalaciones agradables  
 Apariencia personal.  
 Elementos tangibles atractibles 
2. Fiabilidad: Elementos y conocimientos de la empresa, 
como :  
 Cumplimiento de promesas  
 Interés en resolución de problemas  
 Realización del servicio a la primera  
 Conclusión en el plazo prometido  
 Ausencia de error 
3. Capacidad de respuesta: Actitud positiva de la empresa 
frente a los clientes, evaluándose bajos los siguientes 
elementos:  
 Personal comunicativo  
 Personal rápido  
 Personal colaborador  
 Personal informado. 
4. Seguridad: Atención que se le brinda al cliente 
mostrándose seguro, evaluándose  bajo los siguientes 
indicadores:  
 Personal que transmite confianza  
 Clientes seguros con su proveedor  
 Personal amable  
 Personal bien formado 
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5. Empatía: Calidad de atención por parte del personal al 
cliente, mostrándose en el cumplimiento de los siguientes 
elementos:  
 Atención individualizada al cliente 
 Horario conveniente 
 Atención personalizada de los colaboradores 
 Preocupación por los intereses del cliente 
 Comprensión de las necesidades del cliente 
 
1.3.2. Fidelización de clientes. 
Existen distintas definiciones para fidelización de clientes, para ello se 
partirá del enfoque de: 
Barquero, (2008) “Fidelización es la acción comercial que trata de 
asegurar la relación continuada de un cliente con una empresa, evitando 
que sea alcanzado por la competencia” (p.30). El principal objetivo del 
Marketing de Relaciones es cuidar a los clientes antiguos y tratar de 
mantenerlos. 
 
La fidelización es la relación de un cliente con la empresa o marca, 
sabiendo que el consumidor en un momento otro puede cambiarse a otra 
organización a adquirir sus productos o servicios, siempre y cuando se 
modifican algunas características, tales como el precio, calidad, o 
también cuando la competencia logra alcanzar o sobrepasar el índice de 
satisfacción de los clientes en cuanto a sus productos. (Kotler y Lane, 
2001, p. 45) 
 
Brunetta, (2008) afirma que el concepto para el marketing abarca que 
los clientes adquieran la mayor parte de sus compras en nuestra 
organización. Uno de los aspectos fundamentales para las empresas es 
saber el cuanto por ciento representa el porcentaje de ventas, con la 





Oliver,  (1997) la define: 
Como un compromiso profundamente sostenido de recomprar un 
producto o servicio preferido que sea consistente en el futuro, con 
lo que se genera la compra repetida de una misma marca o set de 
marcas, a pesar de las influencias situacionales y esfuerzos de 
marketing que tengan el potencial de generar un cambio en la 
conducta (p. 47)  
 
Dick  y Basu  (1994) ellos “sostienen que la lealtad está determinada 
por la fuerza de la relación entre actitud relativa y patrón repetido, y que 
tiene tanto elementos actitudinales como conductuales” (p. 28). 
 
Para Alcaide, (2015) el trébol de la fidelización es el siguiente: 
 Corazón 
 Cultura 
 Calidad de servicio 
 Estrategia relacional 
 Información 
 Marketing interno 
 Comunicación 
 Experiencia del cliente 
 Incentivos y privilegios 
 
Según Alcaide, (2015) el centro del trébol está formado por dos 
conceptos: 
Primero: La presencia en la organización, que está orientada al 
consumidor (fidelización), que ubica al consumidor como el centro de 
las tareas de la empresa. 
Segundo: De los resultados obtenidos anteriormente, una estrategia de 
experiencia que ponga como prioridad de la organización. 
La característica clave de una empresa orientada al cliente y su 
fidelización 
Alcaide, (2015) define las consecutivas características: 
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 Las tácticas de la organización están orientadas a reforzar la 
intervención en el mercado, ya que no solo se basa en vender sino 
más bien de aumentar el nivel de satisfacción de los consumidores, 
es decir, la cultura de las organizaciones se direcciona hacia los 
consumidores. 
 En la organización se genera permanentemente indagación sobre las 
necesidades, aspiraciones y expectativas actuales y futuras de los 
consumidores (la organización escucha la voz del cliente en todo 
momento). 
 La indagación adquirida de los consumidores se comunica a toda la 
organización. 
 Las empresas muestran tener alta capacidad de respuesta a la 
información que se recopila de los clientes (todos de la organización 
escucha la voz del cliente y trabajan cerca de ellos). 
 La organización trabaja para establecer un valor superior para el 
cliente. 
 En la empresa hay mucha combinación interfuncional, de modo que 
todas las áreas están orientadas hacia un objetivo común que es el 
consumidor. 
 
1.3.2.1. Dimensiones de la Fidelización 
Barquero, (2008), define tres dimensiones a continuación: 
 
1. Recompensas: es lo más frecuentes que se dan en las 
organizaciones desde hace tiempos anteriores, tales 
como, la acumulación de puntos que se canjean por 
presentes, bonos de descuentos por llegar al nivel o 
puntaje de consumo, también se ofrece premios por el 
nivel de compras. etc. Por lo tanto todos estos programas 
se tienen que tener en cuenta en los gustos y preferencias 
de los clientes.  (p. 40).  
 
2. Servicios exclusivos: se basa que el programa de 
fidelización claro y que las personas tengan 
conocimiento cuando un cliente logra pertenecer al 
28 
 
estatus VIP, y que también estén informados que pasos 
o requisitos hay que cumplir para pertenecer a dicho 
estatus. Ser cliente VIP permite a definitivos servicios 
haciéndole exclusivo (p. 40). 
 
3. Invitación a eventos: Se basa en la invitación de los 
mejores consumidores a diferentes eventos, ya sea por 
conciertos, ferias, fiestas entre otros, haciendo sentir al 
cliente que es de suma importancia su presencia. Por lo 
tanto este programa es un mecanismo extraordinario de 
reconocimiento del valor que tiene el consumidor para la 
organización (p. 40). 
 
Los beneficios directos de la satisfacción y fidelización 
de los clientes  
 
Alcaide, (2015) menciona los siguientes beneficios: 
 Ahorro en la gestión comercial, vender a bodegas en 17 
períodos más que hacerlo a un nuevo cliente. 
 Los consumidores antiguos crean menor costo operativo, 
debido a que ellos ya conocen a la empresa los productos 
y servicios que ofrece por lo tanto no requieren de mayor 
asesoramiento para la adquisición de los productos.  
 Los consumidores antiguos traen (gratis) otros clientes a 
la compañía por medio de la comunicación boca a boca, 
es decir, por los informes positivos que realizan los 
clientes.  
 Los clientes leales tienden a aceptar más fácilmente 
precios más altos.  
 Un mayor nivel de ventas. 
 Menores gastos en actividades de marketing. 
 Menores quejas y reclamos. 
 Mejor imagen y reputación 
 Mejor clima interno. 
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Importancia de la fidelización   
Para Bastos, (2006) la fidelización del cliente es un trabajo 
significativo para la estabilidad de la organización. La 
cartera de los clientes se realiza en función de las 
previsiones que se derivan de las costumbres de los clientes. 
Permitiendo a las organizaciones a diversificar sus 
productos, debido a que tienen conocimiento a qué tipo de 
cliente dirigirse, para ello se realizan cuestionarios y otros 
estudios de posventa, recolectando una mayor información 
para poder realizar con suma excelencia los atributos de los 
productos.  
El cliente fidelizado facilita firmeza a la organización, 
debido a que se puede establecer mejor su contabilidad e 
inversión, exponiendo la mínima medida, ya que es más 
fácil crear objetivos realistas. 
 
Factores fundamentales para la fidelización 
 
Según Bastos, (2006) menciona que la fidelización se 
consigue con una correcta atención, como también se dice 
que el consumidor acude continuamente si se brinda una 
mejor calidad de servicio.  
Aspectos que conllevan a brindar servicios de mayor 
calidad 
 Una buena relación con los clientes  
 Una imagen positiva de la organización 
 El logro de transacción completas 
 El acceso a información necesaria 
 El cuidado y esmero a peticiones y reclamaciones  







1.4. Formulación del problema 
Problema general 
¿Cuál es la influencia de la calidad de servicio en la fidelización de los clientes 
del Chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, periodo 2017? 
 
Problemas específicos 
¿Cómo es la calidad de servicio del Chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, periodo 2017? 
 




1.5. Justificación del estudio 
Justificación teórica 
La investigación se justifica desde el punto de vista teórico en los aportes de 
Gutiérrez y Rubio (2009) para la variable de calidad de servicio y para la variable 
de fidelización los aportes teóricos de Barquero (2008), Dichas teorías ayudarán 
a desarrollar la problemática llenando ese vacío existente mediante la solución 
de la misma. 
 
Justificación Práctica 
La presente investigación se justifica desde el punto de vista práctico debido a 
que permitirá al Chifa Asia E.I.R.L, tener un diagnóstico sobre la calidad de 
servicio que brindan al cliente y mejorar para disminuir las quejas e 
insatisfacciones del cliente con personal eficiente que ayude a la consecución de 
los objetivos como empresa, así mimo servirá como base  para futuras 
investigaciones con similar realidad problemática. 
 
Justificación por conveniencia 
La presente investigación se justifica por conveniencia por lo que servirá para 
brindar un mejor servicio de calidad hacia sus clientes y así poder tener clientes 





La presente investigación tiene un fin social, porque permitirá a la empresa 
brindar un servicio de calidad al cliente, contribuyendo así al bienestar del cliente 
como del colaborador de la empresa, lo que repercutirá que la empresa tenga una 
buena imagen ante la sociedad. 
 
Justificación metodológica 
La presente investigación se justifica en la metodología científica de Hernández, 
R; Fernández, C y Baptista, M (2014), porque consistirá en diagnosticar la 
problemática, describir las variables, plantearse los objetivos a desarrollar, para 
luego formularnos las posibles respuestas mediante las hipótesis dando 





La calidad de servicio influye de manera positiva en la fidelización de los 
clientes del Chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, periodo 2017. 
 
Hipótesis especificas 
H1: la calidad de servicio del Chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, periodo 2017, es 
buena. 
H2: El nivel de  fidelización de los clientes del Chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 














Determinar la influencia que existe de la calidad de servicio en la fidelización de 
los clientes del Chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, periodo 2017. 
 
Específicos: 
 Evaluar la  calidad de servicio del Chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, periodo 
2017. 
 
 Evaluar  la fidelización de los clientes del Chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 
periodo 2017. 
 
 Calcular el grado de influencia que existe de la calidad de servicio en la 


















2.1. Diseño de la investigación  
La presente investigación tendrá un diseño no experimental, debido a que no se 
construye ninguna situación, sino que se observan situaciones ya existentes, no 
provocadas intencionalmente por el investigador (Hernández, R;  Fernández, C 
y Baptista, M. 2014). 
 
El presente trabajo de investigación es descriptiva correlacional porque se 
describirá las variables de estudio, evaluadas mediante la medición de sus 
dimensiones e indicadores, y buscar la relación existente entre ambas y será de 
corte transversal, ya que se realizará en un solo periodo. (Hernández, R;  
Fernández, C y Baptista, M. 2014). 
 
Esquema del diseño 
Dónde:                     X1  
                             
M                    R                
 
                      X2  
 
M =     Clientes de la empresa.  
X1 =     Calidad de servicio.  
X2 =     Fidelización de Clientes. 
R =     Relación. 
 
2.2. Variables, Operacionalización  
V1 =  Calidad de servicio  








OPERACIONALIZACIÓN DE VARIABLES 

















Parasuraman citado por 
Gutiérrez & Rubio 
(2009) nos menciona 
que el servicio debe 
tener una calidad 
adecuada con el cual se 
debe acomodar a las 
condiciones que quiera 
el cliente y tener una 
percepción de acuerdo 
con experiencias 





La calidad de servicio 
es importante para que 
los clientes continúen 
acudiendo con mayor 
frecuencia, ya que los 
clientes son el corazón 
de una empresa o 
institución, debido a 
que ellos son los que 
definen si la calidad de 

























servicio a la 
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Conclusión en el 
plazo prometido 





































los intereses del 
cliente 






















“Fidelización es la 
acción comercial que 
trata de asegurar la 
relación continuada de 
un cliente con una 
empresa, evitando que 
sea alcanzado por la 
competencia” (p.30) 
 
La fidelización de 
clientes consiste en 
lograr que un 
consumidor, se 
convierta en un cliente 
frecuente, es decir sea 
un consumidor fiel a 


















































2.3. Población y Muestra 
Población 
La población está  conformada por los 456 clientes que tuvo la empresa el año 
2017, estos datos fueron recolectados de los registros de ventas de la misma 
empresa. 
Muestra 
Se aplicó la siguiente formula estadística: 
Dónde: 
N  =  Población de estudio 
n  =  Muestra 
p  =  Probabilidad del éxito   
q  =  Probabilidad del fracaso 
Z  =  Nivel de confianza 
E  =  Margen de error 
𝐧 =
𝐙𝟐𝐩𝐪𝐍





        
Z = 1.96       
E = 0.05       
p = 0.5       
q = 0.5       
N = 456       
        
n = 
3.8416 * 0.25 * 456    
0.0025 * 455 + 0.9604    










2.4. Técnica de recolección de datos, validez y confiabilidad 
  
Validación del Instrumento: 
El cuestionario de evaluación de la presente investigación se validó mediante 
juicios de expertos, quienes emitieron una ficha de ponderación.   
Mg. Karla Patricia Martel Alfaro  
Mba. Johan Burgos Bardales 
Mg. Lady Diana Arévalo Alva 
 
Confiabilidad del Instrumento: 
Con respecto a la confiabilidad de las encuestas de la presente investigación, se 
realizó con el coeficiente de Alfa de Cronbach (0,819). 
 
2.5. Métodos del análisis de datos  
En la presente investigación los resultados obtenidos se analizaron mediante el 
uso de tablas y gráficos estadísticos, así mismo la contrastación de la hipótesis 
se hizo mediante el coeficiente de correlación de Rho Spearman. 
 
2.6. Aspectos Éticos  
Todos los clientes fueron informados del procedimiento para responder la 
encuesta, como parte de los criterios éticos establecidos por la empresa, por otro 
lado se respetará los derechos de autor, así mismo se realizará de acuerdo a las 
normas APA sexta edición. 
TÉCNICA INSTRUMENTO ALCANCE INFORMANTE 





















3.1. Evaluar la calidad de servicio del Chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, periodo 
2017. 
Tabla 1  
Calidad de servicio. 
 
Intervalos Frecuencia Porcentaje 
Nunca 5 2% 
Casi nunca 28 13% 
A veces 132 63% 
Casi siempre 44 21% 
Siempre 0 0% 
 209 100% 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del Chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 2017 
 
Figura 1. Calidad de servicio 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del Chifa Asia E.I.R.L, 
Tarapoto, 2017 
Del total de los clientes encuestados, la tabla y figura 1 nos muestra que a veces 
hay una buena calidad de servicio en el chifa Asia E.I.R.L de la ciudad de 
Tarapoto, siendo el 63%, asimismo el 2% indico que nunca, como también el 
13% manifestó que casi nunca y solo el 21% indico que casi siempre existe una 
buena calidad de servicio; del mismo modo se manifiesta que la dimensión 
capacidad de respuesta es la que más resalta en la variable, lo que quiere decir 
que se manifiesta una actitud positiva por parte de la empresa hacia los clientes, 
como también la dimensión empatía es la que menos resalta en dicha variables, 
lo que significa que la calidad de atención por parte del personal no es la 
adecuada, ya que el personal no tiene la capacidad de entender y satisfacer las 



















Intervalos Frecuencia Porcentaje 
Nunca 15 7% 
Casi nunca 56 27% 
A veces 100 48% 
Casi siempre 36 17% 
Siempre 2 1% 
 209 100% 
 Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 2017 
 Figura 2.Elementos tangibles
 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del Chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 2017 
 
Del total de los clientes encuestados, la tabla y figura 2 nos muestra que a veces 
los clientes se muestran cómodos con la infraestructura del Chifa Asia E.I.R.L 
de la ciudad de Tarapoto, siendo este 48%, asimismo el 7% indico que nunca, 
como también el 27% manifestaron que casi nunca, el 17% de encuestado 
manifestó casi siempre y solo el 1% indico que siempre se muestran cómodos 
con la infraestructura; del mismo modo se da a conocer que el indicador 
equipamiento de aspecto moderno es el que más resalta en dicha variable, lo que 
quiere decir que el chifa cuenta con moderna instalación para que los clientes se 
sientan impresionados al momento que entran al local, como también el 
indicador elementos tangibles atractibles es el que menos resalta en dicha 
variable, lo que significa, que el local del chifa no es atractivo y no despierta el 





















Equipamiento de aspecto moderno. 
 
Intervalos Frecuencia Porcentaje 
Nunca 0 0% 
Casi nunca 73 35% 
A veces 96 46% 
Casi siempre 40 19% 
Siempre 0 0% 
 209 100% 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 2017 
   
Figura 3. Equipamiento de aspecto moderno 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del Chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 2017 
 
Del total de los clientes encuestados, la tabla y figura 3 nos muestra que a veces 
el equipamiento de aspecto moderno es el adecuado en el Chifa Asia E.I.R.L de 
la ciudad de Tarapoto, siendo este el 46%, asimismo el 35% indico casi nunca y 
solo el 19% manifestó casi siempre el equipamientos es el adecuado; lo que quiere 
decir que el chifa cuenta con equipos que no están acorde de muchos de los 
clientes que visitan el local, siendo exigidos en cuanto a la tecnología y no 



























Intervalos Frecuencia Porcentaje 
Nunca 0 0% 
Casi nunca 83 40% 
A veces 81 39% 
Casi siempre 45 22% 
Siempre 0 0% 
 209 100% 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del Chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 2017 
    
Figura 4. Instalaciones agradables 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del Chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 2017 
 
Del total de clientes encuestados, la tabla y figura 4 nos muestra que casi nunca 
las instalaciones del Chifa Asia E.I.R.L de la ciudad de Tarapoto son agradables, 
siendo este el 40%, asimismo el 39% indico a veces y solo el 22% manifestó casi 
siempre las instalaciones son agradables; lo que quiere decir que el chifa no 
cuenta con un local novedoso con el cual logre captar la atención de los clientes 
























Apariencia personal.  
Intervalos Frecuencia Porcentaje 
Nunca 0 0% 
Casi nunca 58 28% 
A veces 127 61% 
Casi siempre 24 11% 
Siempre 0 0% 
 209 100% 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del Chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 2017 
 
   
Figura 5. Apariencia personal 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del Chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 2017 
 
Del total de los clientes encuestados, la tabla y figura 5 nos muestra que a veces 
el personal se identifica con el Chifa Asia E.I.R.L de la ciudad de Tarapoto, 
siendo este el 61%, asimismo el 28% indico que casi nunca y solo el 11% 
manifestó que casi siempre el personal se identifica; lo que significa que los 
clientes al momento de entrar al local observan que el personal no está bien 

























Elementos tangibles atractibles. 
 
Intervalos Frecuencia Porcentaje 
Nunca 0 0% 
Casi nunca 85 41% 
A veces 92 44% 
Casi siempre 32 15% 
Siempre 0 0% 
 209 100% 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del Chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 2017 
 
   
Figura 6. Elementos tangibles atractibles 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del Chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 2017 
 
Del total de los clientes encuestados, la tabla y figura 6 muestra que a veces los 
elementos tangibles del Chifa Asia E.I.R.L de la ciudad de Tarapoto son 
atractibles, siendo este el 44%, asimismo el 41% indico que casi nunca y solo el 
15% manifestó que casi siempre; lo que quiere decir que la infraestructura tanto 



























Intervalos Frecuencia Porcentaje 
Nunca 7 3% 
Casi nunca 31 15% 
A veces 109 52% 
Casi siempre 62 30% 
Siempre 0 0% 
 209 100% 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del Chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 2017 
 
   
Figura 7. Fiabilidad 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del Chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 2017 
 
Del total de los clientes encuestados, la tabla y figura 7 muestra que a veces los 
clientes del Chifa Asia E.I.R.L de la ciudad de Tarapoto muestra fiabilidad, 
siendo este el 52%, asimismo el 3% indico que nunca, como también el 15% 
manifestó que casi  nunca y el 30% indico que casi siempre; del mismo modo el 
indicador interés en la resolución de problemas es el que más resalta en la 
dimensión, lo que quiere decir el personal está atento a lo que le sucede al cliente, 
como también el indicador ausencia de errores es el que menos resalta en dicha 
dimensión, lo que significa que algunos de los clientes se manifiestan molestos 






















Cumplimiento de promesas. 
 
Intervalos Frecuencia Porcentaje 
Nunca 0 0% 
Casi nunca 36 17% 
A veces 147 70% 
Casi siempre 26 12% 
Siempre 0 0% 
 209 100% 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del Chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 2017 
 
   
Figura 8. Cumplimiento de promesas 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 2017 
 
Del total de los clientes encuestados, la tabla y figura 8 muestra que a veces el 
Chifa Asia E.I.R.L de la ciudad de Tarapoto cumple la promesas de los clientes, 
siendo este el 70%, asimismo el 17% indico que casi nunca y solo el 12% 
manifestó que casi siempre; lo que quiere decir que el servicio que la empresa 


























Interés en resolución de problemas. 
 
Intervalos Frecuencia Porcentaje 
Nunca 0 0% 
Casi nunca 51 24% 
A veces 138 66% 
Casi siempre 20 10% 
Siempre 0 0% 
 209 100% 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del Chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 2017 
 
  
Figura 9. Interés en resolución de problemas 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del Chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 2017 
 
 
Del total de los clientes encuestados, la tabla y figura 9 muestra que a veces el 
personal del Chifa Asia E.I.R.L de la ciudad de Tarapoto muestra interés en la 
resolución de los problemas que tiene los clientes, siendo este el 66%, asimismo 
el 24% indico que casi nunca y solo el 10% manifestó que casi siempre; lo que 
quiere decir que el personal no se encuentra atento en cuanto a los percances que 

























Realización del servicio a la primera. 
 
Intervalos Frecuencia Porcentaje 
Nunca 0 0% 
Casi nunca 67 32% 
A veces 101 48% 
Casi siempre 41 20% 
Siempre 0 0% 
 209 100% 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 2017 
 
   
Figura 10. Realización del servicio a la primera 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del Chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 2017 
 
Del total de los clientes encuestados, la tabla y figura 10 muestra que a veces la 
realización del servicio que brinda el personal del Chifa Asia E.I.R.L de la 
ciudad de Tarapoto es a la primera, siendo este el 48%, asimismo el 32% indico 
que casi nunca y el 20% manifestó que casi siempre; lo que significa que los 

























Conclusión en el plazo prometido. 
 
Intervalos Frecuencia Porcentaje 
Nunca 0 0% 
Casi nunca 27 13% 
A veces 175 84% 
Casi siempre 7 3% 
Siempre 0 0% 
 209 100% 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del Chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 2017 
 
   
Figura 11. Conclusión en el plazo prometido 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 2017 
 
Del total de los clientes encuestados, la tabla y figura 11 muestra que a veces el 
plazo prometido de espera de un pedido por parte del Chifa Asia E.I.R.L de la 
ciudad de Tarapoto es el adecuado, siendo este el 84%, asimismo el 13% indico 
que casi nunca y solo el 3% manifestó que casi siempre; lo que significa que el 
chifa no brinda el servicio ofrecido en el tiempo prometido en relación al 






















Ausencia de error. 
 
Intervalos Frecuencia Porcentaje 
Nunca 0 0% 
Casi nunca 51 24% 
A veces 145 69% 
Casi siempre 13 6% 
Siempre 0 0% 
 209 100% 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del Chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 2017 
 
   
Figura 12. Ausencia de error 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 2017 
 
Del total de los clientes encuestados, la tabla y figura 12 muestra que a veces la 
ausencia de error por parte del personal del Chifa Asia E.I.R.L de la ciudad de 
Tarapoto es constante, siendo este el 69%, asimismo el 24% indico que casi 
nunca y solo el 6% manifestó que casi siempre, lo que significa que el personal 

























Capacidad de respuesta. 
 
Intervalos Frecuencia Porcentaje 
Nunca 9 4% 
Casi nunca 29 14% 
A veces 44 21% 
Casi siempre 127 61% 
Siempre 0 0% 
 209 100% 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del Chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 2017 
 
   
Figura 13. Capacidad de respuesta 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del Chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 2017 
 
Del total de los clientes encuestados, la tabla y figura 13 muestra que casi 
siempre la capacidad de respuesta de los clientes del Chifa Asia E.I.R.L de la 
ciudad de Tarapoto es buena, siendo este el 61%, asimismo el 4% indico que 
nunca, como también el 14% manifestó que casi nunca y el 21% indico que a 
veces; del mismo modo la dimensión personal colaborador es la que más resalta 
en la dimensión, lo que quiere decir el personal que tiene la empresa es trabajador 
y colaborador con los clientes que visitan el local, como también el indicador 
personal comunicativo es el  que menos resalta en dicha dimensión, lo que 


























Intervalos Frecuencia Porcentaje 
Nunca 0 0% 
Casi nunca 57 27% 
A veces 104 50% 
Casi siempre 48 23% 
Siempre 0 0% 
 209 100% 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del Chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 2017 
 
   
Figura 14. Personal comunicativo 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del Chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 2017 
 
Del total de los clientes encuestado, la tabla y figura 14 muestra que a veces el 
personal del Chifa Asia E.I.R.L de la ciudad de Tarapoto es comunicativo, 
siendo este el 50%, asimismo el 27% indico que casi nunca y el 23% manifestó 
que casi siempre, lo que significa que el personal no es sociable con el cliente al 
momento de tener contacto y como también no muestra brindarle el apoyo 



























Intervalos Frecuencia Porcentaje 
Nunca 0 0% 
Casi nunca 93 44% 
A veces 39 19% 
Casi siempre 77 37% 
Siempre 0 0% 
 209 100% 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 2017 
    
Figura 15. Personal rápido 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 2017 
 
Del total de los clientes encuestados, la tabla y figura 15 nos muestra que casi 
nunca el personal del Chifa Asia E.I.R.L de la ciudad de Tarapoto es rápido, 
siendo este el 44%, asimismo el 19% indico a veces y el 37% manifestó que casi 
siempre el personal es rápido; lo que quiere decir que los clientes consideran que 
el tiempo que esperan sus pedidos no es el adecuado, ya que muchos de ellos 





























Intervalos Frecuencia Porcentaje 
Nunca 0 0% 
Casi nunca 40 19% 
A veces 65 31% 
Casi siempre 104 50% 
Siempre 0 0% 
 209 100% 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del Chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 2017 
 
   
Figura 16. Personal colaborador 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del Chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 2017 
 
Del total de clientes encuestados, la tabla y figura 16 nos muestra que casi 
siempre el personal del Chifa Asia E.I.R.L de la ciudad de Tarapoto es 
colaborador, siendo este el 50%, asimismo el 19% indico casi nunca y el 31% 
de los clientes manifestó que a veces el personal es colaborador; lo que significa 
que las dudas y quejas de los clientes son atendidas correctamente por parte del 
personal, ya que se pueden ajustar a las necesidades y problemas que los clientes 

























Intervalos Frecuencia Porcentaje 
Nunca 0 0% 
Casi nunca 57 27% 
A veces 65 31% 
Casi siempre 87 42% 
Siempre 0 0% 
 209 100% 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del Chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 2017 
 
   
Figura 17. Personal informado 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del Chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 2017 
 
Del total de los clientes encuestados, la tabla y figura 17 nos muestra casi 
siempre el personal del Chifa Asia E.I.R.L de la ciudad de Tarapoto se encuentra 
informado, siendo este el 42%, asimismo el 27% indico casi nunca y el 31% de 
los clientes encuestados manifestaron que a veces el personal se encuentra 
informado; lo que significa que los clientes están conforme con la información 




























Intervalos Frecuencia Porcentaje 
Nunca 7 3% 
Casi nunca 31 15% 
A veces 107 51% 
Casi siempre 64 31% 
Siempre 0 0% 
 209 100% 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del Chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 2017 
 
   
Figura 18. Seguridad 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del Chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 2017 
 
Del total de los clientes encuestados, la tabla y figura 18 muestra que a veces los 
clientes sienten que el personal se muestra seguro en el Chifa Asia E.I.R.L de la 
ciudad de Tarapoto, siendo este el 51%, asimismo el 3% indico que nunca, como 
también el 15% manifestó casi nunca y el 31% de los clientes encuestados indico 
casi siempre; del mismo modo el indicador personal bien formado es el que más 
resalta en dicha dimensión, lo que quiere decir que el personal muestra educación 
al momento de brindar atención a los clientes, como también el indicador 
personal que transmite confianza es el que menos resalta en la dimensión, lo que 
significa que los clientes se encuentran desconfiados  por el personal que les 




















Personal que transmite confianza. 
 
Intervalos Frecuencia Porcentaje 
Nunca 0 0% 
Casi nunca 53 25% 
A veces 135 65% 
Casi siempre 21 10% 
Siempre 0 0% 
 209 100% 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del Chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 2017 
 
   
Figura 19. Personal que transmite confianza 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del Chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 2017 
 
Del total de los clientes encuestados, la tabla y figura 19 muestra que a veces el 
personal del Chifa Asia E.I.R.L de la ciudad de Tarapoto transmite confianza, 
siendo este el 65%, asimismo el 25% indico casi nunca y el 10% de los clientes 
encuestado manifestaron  que casi siempre el personal transmite confianza; lo 
que quiere decir que los clientes se muestran desconfiados con el personal que 
























Clientes seguros con su proveedor. 
 
Intervalos Frecuencia Porcentaje 
Nunca 0 0% 
Casi nunca 73 35% 
A veces 101 48% 
Casi siempre 35 17% 
Siempre 0 0% 
 209 100% 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del Chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 2017 
 
   
Figura 20. Clientes seguros con su proveedor 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del Chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 2017 
 
Del total de los clientes encuestados, la tabla y figura 20 muestra que a veces los 
clientes se sienten seguros con el Chifa Asia E.I.R.L de la ciudad de Tarapoto, 
siendo este 48%, asimismo el 35% indico casi nunca y solo el 17% manifestaron 
que casi siempre se sienten seguros; lo que significa que el chifa no da seguridad 
a los clientes con los servicios que ofrecen, no logrando cumplir sus expectativas 


























Intervalos Frecuencia Porcentaje 
Nunca 0 0% 
Casi nunca 41 20% 
A veces 156 75% 
Casi siempre 12 6% 
Siempre 0 0% 
 209 100% 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del Chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 2017 
 
        
Figura 21. Personal amable 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 2017 
 
Del total de los clientes encuestados, la tabla y figura 21 muestra que a veces el 
personal del Chifa Asia E.I.R.L de la ciudad de Tarapoto es amable, siendo este 
75%, asimismo el 20% indico casi nunca y el solo el 6% de los clientes 
encuestados manifestaron que casi siempre; lo que quiere decir que el personal 
que atiende en el chifa no muestran amabilidad al momento de atender y ni 























Personal bien formado 
 
Intervalos Frecuencia Porcentaje 
Nunca 0 0% 
Casi nunca 48 23% 
A veces 141 67% 
Casi siempre 20 10% 
Siempre 0 0% 
 209 100% 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del Chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 2017 
   
Figura 22. Personal bien formado 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del Chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 2017 
 
Del total de los clientes encuestados, la tabla y figura 22 muestra que a veces el 
personal del Chifa Asia E.I.R.L de la ciudad de Tarapoto está bien formado, 
siendo este el 67%, asimismo el 23% indico casi nunca y el solo el 10% de los 
clientes manifestó que casi siempre el personal está bien formado; lo que 
significa que el personal le falta platicar buenos modales al momento de atender 




























Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 2017 
 
   
Figura 23. Empatía 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del Chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 2017 
 
Del total de los clientes encuestados, la tabla y figura 23 muestra que casi nunca 
el personal del Chifa Asia E.I.R.L de la ciudad de Tarapoto muestra empatía y 
calidad de atención hacia los clientes, siendo este el 45%, asimismo el 3% indico 
nunca, como también el 42% manifestó a veces y solo el 10% de los clientes 
manifestó que casi siempre el personal muestra empatía; del mismo modo el 
indicador horario conveniente es el que más resalta en dicha dimensión, lo que 
quiere decir que los clientes se encuentran contentos con el horario de atención 
del chifa, como también el indicador comprensión de las necesidades del cliente 
es el que menos resalta en la dimensión, lo que significa que el personal no se 
















Intervalos Frecuencia Porcentaje 
Nunca 7 3% 
Casi nunca 94 45% 
A veces 88 42% 
Casi siempre 20 10% 
Siempre 0 0% 




Atención individualizada al cliente. 
 
Intervalos Frecuencia Porcentaje 
Nunca 0 0% 
Casi nunca 80 38% 
A veces 107 51% 
Casi siempre 22 11% 
Siempre 0 0% 
 209 100% 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del Chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 2017 
 
   
Figura 24. Atención individualizada al cliente 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del Chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 2017 
 
Del total de los clientes encuestados, la tabla y figura 24 muestra que a veces la 
atención en el Chifa Asia E.I.R.L de la ciudad de Tarapoto es individualizada, 
siendo este el 51%, asimismo el 38% indico casi nunca y solo el 11% manifestó 
que casi siempre que la atención es individualizada; lo que quiere decir que el 
personal carece de atención individualizada hacia los clientes, ya que los clientes 


























Intervalos Frecuencia Porcentaje 
Nunca 0 0% 
Casi nunca 29 14% 
A veces 176 84% 
Casi siempre 4 2% 
Siempre 0 0% 
 209 100% 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del Chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 2017 
 
  
Figura 25. Horario conveniente 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del Chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 2017 
 
Del total de los clientes encuestados, la taba y figura 25 muestra que a veces los 
horarios de atención en el Chifa Asia E.I.R.L de la ciudad de Tarapoto son 
convenientes para los clientes, siendo este el 84%, asimismo el 14% indico que 
casi nunca y solo el 2% manifestó que casi siempre el horario es conveniente; lo 
que quiere decir el chifa no mantiene un horario fijo de atención, ya que la hora 

























Atención personalizada de los colaboradores. 
 
Intervalos Frecuencia Porcentaje 
Nunca 0 0% 
Casi nunca 41 20% 
A veces 156 75% 
Casi siempre 12 6% 
Siempre 0 0% 
 209 100% 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del Chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 2017 
   
Figura 26. Atención personalizada de los colaboradores 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del Chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 2017 
 
Del total de los clientes encuestados, la tabla y figura 26 muestra que a veces la 
atención en el Chifa Asia E.I.R.L de la ciudad de Tarapoto es personalidad por 
parte de los colaboradores, siendo este el 75%, asimismo el 20% indico que casi 
nunca y solo el 6% manifestó que casi siempre la atención es personalizada; lo 
que quiere decir que algunos de los clientes consideran que el personal no se 


























Preocupación por los intereses del cliente. 
 
Intervalos Frecuencia Porcentaje 
Nunca 0 0% 
Casi nunca 80 38% 
A veces 115 55% 
Casi siempre 14 7% 
Siempre 0 0% 
 209 100% 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del Chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 2017 
 
   
Figura 27. Preocupación por los intereses del cliente 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del Chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 2017 
 
Del total de los clientes encuestados, la tabla y figura 27 muestra que a veces la 
preocupación por parte del personal del Chifa Asia E.I.R.L de la ciudad de 
Tarapoto se muestra interesado por la atención que brindo al cliente, siendo este 
el 55%, asimismo el 38% indico que casi nunca y solo el 7% manifestó que casi 
siempre; lo que significa que el personal de la empresa no muestra preocupación 
por los clientes a la hora de atenderlos, ya que no saben si se les atendió de la 























Comprensión de las necesidades del cliente. 
Intervalos Frecuencia Porcentaje 
Nunca 0 0% 
Casi nunca 128 61% 
A veces 63 30% 
Casi siempre 18 9% 
Siempre 0 0% 
 209 100% 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del Chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 2017 
 
   
Figura 28. Comprensión de las necesidades del cliente 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del Chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 2017 
 
Del total de los clientes encuestados, la tabla y figura 28 muestra que casi nunca 
el personal del Chifa Asia E.I.R.L de la ciudad de Tarapoto comprende las 
necesidades de los clientes, siendo este el 61%, asimismo el 30% indico que a 
veces y solo el 9% manifestó que casi siempre; lo que quiere decir que el 
personal no trata de ayudarles a los clientes que consumen en el restaurant y así 






















3.2. Evaluar la fidelización de los clientes del Chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 
periodo 2017. 
Tabla 29 










Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del Chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 2017 
    
Figura 29. Fidelización de clientes 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del Chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 2017 
Del total de los clientes encuestados, la tabla y figura 29 muestra que a veces los 
clientes son fieles al Chifa Asia E.I.R.L de la ciudad de Tarapoto, siendo este el 
52%, asimismo el 3% indico que nunca, como también el 32% manifestó que 
casi nunca, el 12% de los encuestados manifestó que casi siempre y solo el 1% 
indico que siempre;  del mismo modo la dimensión de recompensa es la que más 
resalta en la variable, lo que quiere decir que el chifa muestra preferencia a los 
clientes de acuerdo a sus gustos que ellos poseen, como también la dimensión 
servicios exclusivos es la que menos resalta en la variable, lo que significa que 
no hay un buen servicio de acuerdo al status de algunos cliente que visita el chifa, 

















Intervalos Frecuencia Porcentaje 
Nunca 6 3% 
Casi nunca 67 32% 
A veces 109 52% 
Casi siempre 25 12% 
Siempre 2 1% 





Intervalos Frecuencia Porcentaje 
Nunca 9 4% 
Casi nunca 61 29% 
A veces 96 46% 
Casi siempre 42 20% 
Siempre 1 0% 
 209 100% 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del Chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 2017 
 
   
Figura 30. Recompensa 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del Chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 2017 
 
Del total de los clientes encuestados, la tabla y figura 30 muestra que a veces el 
Chifa Asia E.I.R.L de la ciudad de Tarapoto da recompensas a los clientes por 
su consumo, siendo este 46%, asimismo el 4% indico que nunca, como también 
el 29% manifestó que casi nunca y solo el 20% indico que casi siempre; del 
mismo modo el indicador bonos de descuento es el que más resalta en la 
dimensión, lo que quiere decir que el chifa brinda descuentos por las compras 
que realizan los clientes, como también el indicador premios relacionados con el 























Bonos por descuento. 
 
Intervalos Frecuencia Porcentaje 
Nunca 7 3% 
Casi nunca 67 32% 
A veces 82 39% 
Casi siempre 53 25% 
Siempre 0 0% 
 209 100% 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 2017 
 
   
Figura 31. Bonos por descuento 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 2017 
 
Del total de los clientes encuestados, la tabla y figura 31 muestra que a veces se 
da bonos de descuentos en el Chifa Asia E.I.R.L de la ciudad de Tarapoto, siendo 
este el 39%, asimismo el 3% indico que nunca, como también el 32% manifestó 
que casi nunca y el 25% indico que casi siempre el chifa da bonos de descuento; 
lo que quiere decir que para algunos de los clientes los descuentos que realiza el 
























Premios por el nivel de compras. 
 
INTERVALOS FRECUENCIA PORCENTAJE 
Nunca 0 0% 
Casi Nunca 94 45% 
A veces 88 42% 
Casi Siempre 27 13% 
Siempre 0 0% 
 209 100% 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del Chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 2017 
 
   
Figura 32. Premios por el nivel de compras 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del Chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 2017 
 
Del total de los clientes encuestados, la tabla y figura 32 muestra que casi nunca 
el Chifa Asia E.I.R.L de la ciudad de Tarapoto da premios por el nivel de 
compras que realizan los clientes, siendo este el 45%, asimismo el 42% indico 
que a veces, y el 13% indico que casi siempre; lo que quiere decir que los clientes 
que visitan frecuentemente el chifa la mayoría de las veces no reciben algún 
























Intervalos Frecuencia Porcentaje 
Nunca 13 6% 
Casi nunca 90 43% 
A veces 63 30% 
Casi siempre 43 21% 
Siempre 0 0% 
 209 100% 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del Chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 2017 
   
Figura 33. Servicios exclusivos 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del Chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 2017 
 
Del total de los clientes encuestados, la tabla y figura 33 muestra que casi nunca 
los servicios del Chifa Asia E.I.R.L de la ciudad de Tarapoto es exclusiva, siendo 
este el 43%, asimismo el 6% indico que nunca, como también el 30% manifestó 
que a veces y solo el 21% manifestó que casi siempre; lo que quiere decir que 
muchos de los clientes de status elevado no se siente bien al consumir en el chifa, 
de acuerdo con el indicador status VIP, se puede decir que en el chifa no se 























Invitación a eventos. 
Intervalos Frecuencia Porcentaje 
Nunca 11 5% 
Casi nunca 81 39% 
A veces 87 42% 
Casi siempre 29 14% 
Siempre 1 0% 
 209 100% 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del Chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 2017 
 
   
Figura 34. Invitación a eventos 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del Chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 2017 
 
Del total de los clientes encuestados, la tabla y figura 34 muestra que a veces el 
chifa Asia E.I.R.L de la ciudad de Tarapoto organizan invitaciones a eventos, 
siendo este el 42%, asimismo el 5% indico que nunca, como también el 39% 
manifestó que casi nunca y el 14% indico que casi siempre; del mismo modo el 
indicador ferias es el que más resalta en la dimensión, lo que quiere decir que el 
chifa está presente en ferias gastronómicas de relevancia en la región, como 
también el indicador fiestas es el que menos resalta en dicha dimensión, lo que 






















Intervalos Frecuencia Porcentaje 
Nunca 0 0% 
Casi nunca 89 43% 
A veces 105 50% 
Casi siempre 15 7% 
Siempre 0 0% 
 209 100% 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del Chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 2017 
 
    
Figura 35. Conciertos 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del Chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 2017 
 
Del total de los clientes encuestados, la tabla y figura 35 muestra que a veces el 
Chifa Asia E.I.R.L de la ciudad de Tarapoto realiza eventos a favor de los 
clientes, siendo este el 50%, asimismo el 43% indico que casi nunca y solo el 
7% manifestó que casi siempre; lo que quiere decir que el chifa no se basa en 

























Intervalos Frecuencia Porcentaje 
Nunca 10 5% 
Casi nunca 105 50% 
A veces 59 28% 
Casi siempre 35 17% 
Siempre 0 0% 
 209 100% 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del Chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 2017 
 
   
Figura 36. Fiestas 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del Chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 2017 
 
Del total de los clientes encuestados, la tabla y figura 36 muestra que casi nunca 
el Chifa Asia E.I.R.L de la ciudad de Tarapoto no realiza fiestas, siendo este el 
50%, asimismo el 5% indico que nunca, como también el 28% manifestó que a 
veces y solo el 17%indico que casi siempre; lo que quiere decir que el chifa no 
























Intervalos Frecuencia Porcentaje 
Nunca 2 1% 
Casi nunca 92 44% 
A veces 79 38% 
Casi siempre 36 17% 
Siempre 0 0% 
 209 100% 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del Chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 2017 
   
Figura 37. Ferias 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, 2017 
 
Del total de los clientes encuestados, la tabla y figura 37 muestra que casi nunca 
el chifa Asia E.I.R.L de la ciudad de Tarapoto participa en ferias, siendo este el 
44%, asimismo el 1% indico que nunca, como también el 38% manifestó que a 
veces y solo el 17% indico que casi siempre; lo que quiere decir que el chifa no 
























3.3. Calcular el grado de influencia que existe de la calidad de servicio en la 





Rho de Spearman Calidad de servicio Coeficiente de correlación 1,000 ,197** 
Sig. (bilateral) . ,004 
N 209 209 
Fidelización Coeficiente de correlación ,197** 1,000 
Sig. (bilateral) ,004 . 
N 209 209 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
 
Después de la aplicación de la prueba de Rho de Spearman, se obtuvo y probó la 
relación existente debido a que el valor “r” (Coeficiente correlacional=0.197), por 
ende se acepta que la calidad de servicio influye de manera positiva en la 




De acuerdo al análisis de los resultados, el personal no está bien presentado, generando 
desconfianza para ellos, no es sociable con el cliente al momento de tener contacto y 
como también no muestra brindarle el apoyo necesario al momento que hace un 
pedido, no se brinda el servicio ofrecido en el tiempo prometido, sin embargo el cliente 
está conforme con la información y conocimiento del servicio que brinda el personal, 
ante estos resultados, Malpartida y Pérez (2014) coincide con estos resultados al 
manifestar que  la empresa brinda una buena calidad de servicio, facilitándole fidelizar 
a sus clientes, por la adecuada implementación de servicio que ofrece, y por la atención 
personalizada que la empresa ofrece, sin embargo se discrepa de  Huitz (2014), ya que  
dichos resultados manifiestan  que los colaboradores no cuentan con el conocimiento 
debido acerca de lo que ofrece la empresa, asimismo no saben por completo las 
funciones que deben desempeñar dentro de ella, trayendo como consecuencia no 
satisfacer a los clientes, faltando mejorar la atención personalizada para que el cliente 
se sienta satisfecho, refutando así la teoría de López (2013) quien afirma que los 
hábitos de las empresas para interpretar las necesidades y expectativas de sus clientes 
es pues ofrecerles un servicio accesible, adecuado, flexible, ágil, seguro, confiable y 
oportuno, aún bajo errores o situaciones imprevistas, y de esa forma los consumidores 
se van a sentir a gusto con la atención, entendido y servido personalmente, y más que 
todo se van a sentir a gusto con el valor agregado de sus productos, habiendo 
ascendentes ingresos y pequeños costos, corroborando así con lo expuesto el autor 
Achig (2012) que dice que la fidelización de los clientes trae una mayor rentabilidad a 
la empresa, ya que dichos clientes fidelizados solo acuden a dicha organización cada 
vez que deseen adquirir un producto o servicio que ofrece la empresa. Además, nos 
dice que, al contar con consumidores o clientes satisfechos con los productos o 
servicios brindados, esto ayuda a la fidelización, haciéndoles leales a la empresa o 
marca. 
El análisis de los resultados muestran que los clientes se encuentran contentos con el 
horario de atención del chifa, sin embargo  el personal no se muestra comprensible con 
los clientes al momento de atenderlos no existiendo una buena comunicación, dichos 
resultados discrepan con Torres (2014) quien menciona que tener una buena 
comunicación (relación) entre la empresa y los clientes, ayuda a que la organización 
día a día tenga mayor perfección, debido a las quejas y reclamos de parte de los 
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consumidores, conllevándoles a hacerse fieles de la marca o empresa, ya que a través 
de sus quejas la organización va mejorando y haciéndoles sentir a gusto con la buena 
calidad de servicio brindado, García (2013), manifiesta que los clientes se sienten 
satisfechos por la buena atención brindada por parte de la gasolinera, por los precios 
cómodos de la gasolina, por la atención personalizada que les brindan, y más que todo 
por la seguridad que brinda al momento de adquirir el producto de dicha empresa, 
coincidiendo con el autor Alvarez (2013) quien  menciona que la calidad de servicio 
genera la fidelización de los clientes, es decir, las empresas que ofrecen una buena 
calidad de servicio (atención al cliente, precios cómodos, productos de buena calidad), 
ayuda a que el cliente se haga fiel a la empresa, teniendo como primera opción a dicha 
empresa. Coinciendo estos últimos con lo expuesto por Guevara, Pisco y Pezo (2015) 
quienes mencionan que; la implementación del diseño de modelo administrativo ayuda 
a que las áreas de administración y comercial identifiquen con mayor facilidad los 
problemas o debilidades que se vienen dando en la empresa y se solucionen lo más 
rápido posible con una buena comunicación de cliente a empresa.  
El análisis de los resultados muestran que existe una influencia positiva entre la calidad 
de servicio y la fidelización del cliente en la empresa, ya que aplicación de la prueba 
de Rho de Spearman, brindo un (Coeficiente correlacional=0.197), ante este resultado 
Méndez (2016), en su investigación citada coincide con dichos resultados al manifestar 
hay una relación significativa entre las variables estudiadas con un coeficiente de 
correlación de Rho Spearman de 0.274 y un nivel de significancia del 0.003, lo que 
muestra que la calidad de servicio es esencial para obtener la lealtad de los clientes, 
por lo que la empresa debe darle mucha importancia a los factores que comprenden la 












5.1. La calidad de servicio en el Chifa Asia E.I.R.L, es regular, debido a que cuenta 
con equipos que no se encuentran en un estado óptimo, por lo que no llega a 
cubrir las expectativas de todos los clientes  antes entrar al local, no cuenta con 
un local novedoso con el cual logre captar la atención de los clientes que visitan 
frecuentemente, el personal no está bien presentado por lo que el cliente no 
sienten seguridad al momento de entrar al local, el servicio que la empresa brinda 
hacia los clientes no siempre es lo que promete, los servicios brindados por el 
personal del chifa no son  eficientes, lo cual no brinda el servicio ofrecido en el 
tiempo prometido en relación al pedido a delivery, el personal no es sociable con 
el cliente al momento de tener contacto, no muestran amabilidad al momento de 
atender y no se encuentran distribuidos de manera adecuada para brindar la 
atención correcta. 
 
5.2. Respecto a la fidelización del cliente, esta es regular, debido a que los descuentos 
que realiza el chifa no son considerables para los clientes, tampoco reciben algún 
premio por las compras que realizan en el chifa, los clientes de status elevado no 
se siente bien al consumir en el chifa ya que el personal no les brinda una 
atención personalizada, de acuerdo el chifa no clasifica a los clientes como 
reconocimiento a su frecuencia de sus compras, no puede lograr satisfacer las 
necesidades de los clientes y mucho menos poder hacer leal al chifa ya que el 
cliente siente que no es importante para el chifa, tampoco no realizan 
invitaciones a  fiestas o agasajos para poder fidelizar a sus clientes y no logra 
realizar demostraciones de sus diferentes platos que ofrece a sus clientes en el 
Chifa Asia. 
 
5.3. Del cálculo de la relación se concluye que la calidad de servicio influye de 
manera positiva en la fidelización de los clientes del Chifa Asia E.I.R.L, 









6.1. Se recomienda que el chifa capacite al personal en temas de atención al 
cliente, que el local tenga una mejor presentación en cuanto a infraestructura 
y mobiliario para lograr la captación y satisfacción del cliente, la presentación 
del personal sea adecuado y muy identificado con el chifa, mejore en la 
rapidez de la atención al cliente y también tener conocimiento en base a que 
están preparados los platos que se ofrece. 
 
6.2. Realizar descuentos a los clientes que consumen consecutivamente, premiar 
por las compras que realizan en el hifa en fechas especiales o agasajos, hacer 
sentir al cliente que es importante brindándole un servicio exclusivo y realizar 
demostraciones de los diferentes platos que ofrece a sus clientes.  
 
6.3. Incrementar la calidad de servicio mediante la aplicación de estrategias por lo 
que permitirá mejorar al personal en cuanto a la atención, lo que lograra 
resolver sus intereses y necesidades de los clientes, así mismo  contribuirá 
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fue de 209 
clientes. 
 Instalaciones agradables 
 Apariencia personal. 





 Fiabilidad  
 Cumplimiento de las personas.  
 Interés en la resolución de problemas.  
 Realización del servicio a la primera.  
 Conclusiones en el plazo promedio.  
 Ausencia de errores. 
 
 Capacidad de 
respuesta.  
 Personal comunicativo.  
 Personal rápido  
 Personal colaborador  





 Personal que trasmite confianza.  
 Clientes seguros con su proveedor.  
 Personal amable.  





 Empatía  
 Atención individualizada al cliente.  
 Horario conveniente 
 Atención personalizada de los 
colaboradores.  
 Preocupación de los intereses al 
cliente.  
















 Recompensa  Bonos de descuento 
 Premios por el nivel de compras.  
 Servicio 
exclusivos 
 Status de vip 
 
 Invitación a 
eventos  
 conciertos  
 Fiestas  





La presente encuesta tiene por finalidad conocer su opinión acerca de la calidad 
de servicio del chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, Periodo 2017.De las preguntas que 
siguen, le solicitamos marcar (X) la respuesta que le parezca más correcta de 
acuerdo a su propia experiencia. 
 
VARIABLE: CALIDAD DE SERVICIO 
Valor 1 2 3 4 5 
Significado NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE 
CALIDAD DE SERVICIO 
ELEMENTOS TANGIBLES 
Equipamientos de aspecto moderno 1 2 3 4 5 
1 ¿Los equipos con los que cuenta la empresa son modernos?      
Instalaciones agradables  
2 ¿El chifa Asia cuenta con instalaciones modernas y agradables?      
Apariencia personal  
3 ¿El personal se identifica con la empresa?      
Elementos tangibles atractibles  
4 ¿La infraestructura interna y externa es llamativa?      
                                               FIABILIDAD 
Cumplimiento de las promesas  
5 ¿Considera Ud. Que el servicio recibido es el que la empresa promete?      
Interés en la resolución de problemas  
6 
¿El personal es atento en cuanto a los percances que a Ud.  Como cliente 
le sucede? 
     
Realización del servicio a la primera  
7 
¿Considera Ud. que los servicios brindados por el personal son 
eficientes? 
     
Conclusión en el plazo prometido  
8 
¿La empresa le brinda el servicio ofrecido en el plazo o tiempo prometido 
en relación al delivery? 
     
 Ausencia de errores  
9 
¿El personal de la empresa trata en lo mínimo de cometer errores delante 
de sus clientes? 
     
CAPACIDAD DE RESPUESTA 
Personal comunicativo  
10 
¿El personal es sociable con el cliente y está puesto a brindarle su 
apoyo?     














Personal rápido  
11 
¿Considera que lo solicitado como cliente cumple con el tiempo de 
espera de acuerdo a los pedidos? 
     
Personal Colaborador  
12 
¿Las respuestas a las dudas y/o quejas se ajustan a las necesidades y 
problemas de los clientes? 
     
 Personal informado  
13 
¿El personal tiene conocimiento sobre todos los servicios que brinda la 
empresa? 
     
                                                SEGURIDAD 
 Personal que trasmite confianza  
14 ¿El personal de la empresa le genera confianza?      
 Clientes seguros con su proveedor  
15 ¿Se siente seguro con los servicios ofrecido por la empresa?      
 Personal amable  
16 ¿El personal es amable y respetuoso en todo momento?      
 Personal bien formado  
17 ¿El personal tiene los modales que el cliente merece?      
                                                  EMPATIA 
 Atención individualizada al cliente  
18 ¿El personal atiende de manera individual al cliente?      
 Horario conveniente  
19 ¿Los horarios de atención son adecuadas para los clientes?      
 Atención personalizada de los colaboradores  
20 
¿Consideras que el personal está distribuido de manera adecuada para 
brindar una buena atención? 
     
 Preocupación por los intereses el cliente  
21 
¿El personal y la empresa.  Se preocupa por sus clientes por atenderlo 
de la mejor manera? 
     
 Comprensión de las necesidades del cliente  
22 
¿El personal de la empresa. Comprende sus necesidades del cliente y 
trata de ayudarlos en lo posible? 






La presente encuesta tiene por finalidad conocer su opinión acerca de la 
fidelización del cliente del chifa Asia E.I.R.L, Tarapoto, Periodo 2017.De las 
preguntas que siguen, le solicitamos marcar (X) la respuesta que le parezca más 
correcta de acuerdo a su propia experiencia. 
 






Valor 1 2 3 4 5 
Significado NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE 
                                                     RECOMPENSA 
Bonos de descuento 1 2 3 4 5 
1 ¿El chifa Asia le brinda descuentos por sus compras?      
2 ¿Los descuentos realizados (si se dio) son de consideración?      
Premios por el nivel de compras  
3 ¿El chifa Asia premia los clientes con más compras realizadas?      
 SERVICIOS EXCLUSIVOS  
status de VIP  
4 
¿El chifa Asia clasifica a sus clientes como reconocimiento a su frecuencia 
de visitas? 
     
5 ¿Ud. se siente bien y con un status elevado al consumir en el chifa Asia?      
                                                INVITACIÓN A EVENTOS 
conciertos  
6 ¿El chifa Asia realiza eventos en favor de los cliente?      
fiestas  
7 ¿El chifa Asia realiza fiestas o agasajos  de sus clientes?      
8 ¿El chifa Asia sabe reconocer al cliente frecuente?      
ferias  
9 ¿El chifa Asia está presente en ferias gastronómicas de relevancia?      
10 
¿El chifa Asia hace demostraciones de sus platos a la carta que ofrece a 
sus clientes? 





















                         
 
 
                                  
 
 
                                                                                                                                    
